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В современных условиях предприятия пищевой промышленности с целью более 
эффективного продвижения своей продукции стали уделять большое внимание та­
кому рекламному средству, как наружная реклама. Однако при реализации данной 
цели сотрудники отдела маркетинга гомельского комбината ОАО «Молочные про­
дукты» столкнулись с ощутимыми трудностями. 
Прежде чем приступить непосредственно к рассмотрению темы исследования, в 
первую очередь отметим основные особенности рынка наружной рекламы в г. Гомеле: 
1. Наличие ограниченного количества собственников конструкций (таблица): 
Из представленного рисунка видно, что наибольшая доля рынка (72 %) в г. Го­
меле принадлежит компании «Бигборд». 
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2. Среди собственников конструкций - операторов наружной рекламы -
в г. Гомеле только один государственный оператор, осуществляющий рекламную 
деятельность - КУП «Гомельторгреклама». Однако такое положение не совсем ха­
рактерно для рекламного рынка Беларуси, где очень сильна доля государственной 
собственности, например, телевидение, пресса. 
3. Рекламные агентства, предоставляющие услуги в области наружной рекламы: 
«Спейс-График», «Регион», «Континенталь», «Гомельоблреклама», «3D формат», 
«Профиль», «Рекламное дело», «Корпорация М8», «Центр Интерьер», «Триада», 
«Либерти», «Спайдер». 
4. На первом месте в городе по присутствию в наружной рекламе, как и в со­
седних странах, занимают операторы сотовой связи, которые, кстати, активно сти­
мулируют развитие данного вида рекламы в регионах (Life, «МТС», Velcom). 
Однако следует заметить, что первоочередное внимание уделяется поддержке 
товаров и услуг именно отечественных производителей, которые наиболее полно 
Представлены на рекламных конструкциях. 
Особое место в наружной рекламе также занимает социальная тематика, которая 
размещается на щитах на безвозмездной основе. Наиболее полно при помощи бил-
бордов отражаются темы безопасности дорожного движения, профилактики ВИЧ-
инфекции, охраны окружающей среды, государственных праздников Беларуси и др. 
Далее проанализируем основные проблемы развития рынка наружной рекламы 
в г. Гомеле. 
Затрагивая тему законодательного регулирования наружной рекламы, необхо­
димо отметить такую проблему, возникающую у потенциального наружного рекла­
модателя, как всевозможные согласования своего рекламного желания с органами 
государственной власти при условии не обращения к специализированным реклам­
ным агентствам, оказывающим услуги аналогичного характера. Этапы данного про­
должительного и трудоемкого процесса приведены на рис. 2. 
Рис. 2. Размещение наружной рекламы 
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Данная ситуация обусловлена тем, что, согласно белорусскому законодательст­
ву, объекты наружной рекламы считаются активными элементами, формирующими 
технические и эстетические качества среды обитания, воздействующими на психо­
логию населения, поведенческие тенденции, образ жизни. Кроме того, наружная 
реклама определяет приоритетные направления экономического развития, в том чис­
ле развития местного производства товаров и сферы услуг. В связи с этим требова­
ния для получения разрешений и согласований на размещение наружной рекламы в 
Беларуси жестче, чем в большинстве соседних стран. Вследствие этого реализация 
данного рекламного средства потребует от специалиста по маркетингу и рекламе не 
только пройти многоступенчатую процедуру согласования с многочисленными орга­
низациями, затратив при этом большое количество времени, но и успеть выполнить 
все в нужный срок, что достаточно трудновыполнимо и трудоемко. 
Реклама и наружная реклама в нашей стране - достаточно молодой бизнес и не­
достаток профессиональных знаний и опыта является еще одной причиной негатив­
ных аспектов в этой сфере. А отсюда следующий отрицательный момент - сложно­
сти в получении достоверной, полной информации качественного и количественного 
характера, касающейся наружной рекламы, так как количество белорусских специа­
лизированных источников, охватывающих данную область деятельности и рассмат­
ривающих ее аспекты по Гомелю и Гомельской области, а также Республике Бела­
русь в целом, очень мало. Следовательно, необходимо создание таких журналов, га­
зет, сайтов в Интернете и т. п., которые бы более активно и профессионально зани­
мались освещением тенденций и вопросов, возникающих на белорусском рынке 
рекламы. 
Также при осуществлении размещения наружной рекламы в г. Гомеле возника­
ют трудности следующего характера: 
- недостаточное качество и количество рекламных конструкций. Несмотря на 
тот факт, что в последнее время в г. Гомеле наблюдается положительная количест­
венная динамика в плане размещения новых рекламных щитов, вывесок, перетяжек, 
лайт-боксов и других рекламных носителей на улицах города, фасадах домов, над 
крупными автомобильными магистралями, по-прежнему существуют трудности с их 
приобретением и, соответственно, размещением на них рекламы. Очевидно и то, что 
Гомель, как минимум, не перегружен наружной рекламой, внешний облик города не 
«испорчен» бордами и тем более светодиодными экранами; 
- недобросовестная конкуренция. Нужно делать соревнование экономическим, 
соревнованием качества и в этом пытаться быть самым сильным; 
- зарегулированность деятельности также является отрицательным аспектом 
деятельности, т. к. невозможно в бизнесе описать все процессы. Потому, что, когда 
есть попытка детализировано все зарегламентировать, возникает огромное количест­
во казуистических препятствий, которое препятствует цивилизованному осуществ­
лению деятельности. 
В качестве предложений, способствующих решению определенных проблем в 
области наружной рекламы, выступают следующие: 
- совершенствование правовой базы и усиление роли государства и органов ис­
полнительной власти; 
- переход на инновационный, инвестиционный и интенсивный путь развития; 
- повышение соревновательности и конкуренции; 
- важность наличия четких целей и понимание путей их достижения; 
- стандартизация и оптимизация предлагаемых услуг; 
- расширение клиентской базы предлагаемых продуктов; 
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- комплексное или концептуальное оформление городских территорий, а не ус­
тановка отдельных конструкций по отдельным местам. 
И, несмотря на те трудности, которые могут возникнуть у рекламодателей при 
размещении наружной рекламы, все же данное рекламное средство является одним 
из наиболее распространенных и самых эффективных способов донесения информа­
ции о товарах и услугах широким слоям населения. 
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Туризм - это широкое социально-экономическое явление, в процессе которого 
экономические выгоды проявляются в смежных с туризмом отраслях хозяйства 
(перевозки, размещение, питание, аттракции, торговля, банковские, финансовые, 
страховые и иные сопутствующие услуги и работы). Будучи экспортоориентирован-
ной сферой, туризм проявляет большую стабильность по сравнению с другими от­
раслями в условиях неустойчивой ситуации на мировых рынках. 
Рекламные приемы существуют в течение многих веков. Однако в современном 
понимании реклама появилась совсем недавно. Постмодернизм - преобладающий 
тип мировоззрения нашей эпохи. Это определенный исторический период в разви­
тии культуры. Постмодернизм своим возникновением во многом обязан развитию 
новейших технических средств массовых коммуникаций: телевидению, видеотехни­
ке, информатике, компьютерной технике. 
Если ранее доминантой в рекламе туризма было слово, то теперь, благодаря 
развитию науки и техники, она стала ориентироваться на изображение. В XX в. ста­
ло возможно сочетать языковую и визуальную коммуникацию. Телевидение и 
Internet позволяют донести до масс не только картинку, но и видеофильмы и анима­
цию. Это добавляет реализма в изобразительную культуру. Доминанту визуальной 
стороны можно объяснить тем, что образ, картинка более понятны, чем слово, их не 
надо переводить на другой язык. Реклама является частью современной изобрази­
тельной культуры, она редко обходится без изобразительных средств. Специфика 
туристских услуг предполагает необходимость использования зрительных, нагляд­
ных средств, более полно отражающих объекты туристского интереса. Поэтому ту­
ристская реклама, как никакая другая, часто использует кино- и фотоматериалы, 
красочную изопродукцию. 
В современном мире крупные туроператоры делают упор на имиджевую рекла­
му с целью повышения узнаваемости бренда, лояльности потребителей, представле­
ния выгодных отличий от конкурентов. Оператор должен заниматься имиджем. Рек­
лама продукта, товарная реклама - дело агентств. Наиболее распространенной фор­
мой имиджевой рекламы является реклама в Интернете. Рекламодатель, проводя 
имиджевую рекламную кампанию, ставит своей целью не только привлечение посе­
тителей на свой сайт, но и создание, улучшение имиджа своих товаров и своей ком­
пании в глазах пользователей Интернета. Вообще в определение «имиджевая рекла­
ма» каждый вкладывает свое понимание, но есть одно общее свойство у всех опре­
делений: в отличие от «продающих» рекламных кампаний, рассчитанных на сиюсе­
кундный эффект, все имиджевые кампании подразумевают некий отложенный эф-
